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Впервые материалы конференции «Устойчивое развитие экономики: международные 
и национальные аспекты» были изданы в 2012 году (печатное издание). 
Рассмотрены демографические и миграционные процессы в контексте устойчивого раз-
вития экономики; обозначены теоретические основы, практические аспекты управления чело-
веческими ресурсами; выявлены и систематизированы драйверы инклюзивного экономическо-
го роста в Беларуси и за рубежом; раскрыты актуальные финансовые и экономические аспекты 
развития отраслей; приведены актуальные проблемы и тенденции развития логистики на  
современном этапе; отражены современные тенденции совершенствования финансово-
кредитного механизма; освещены актуальные проблемы учета, анализа, аудита в контексте 
устойчивого развития национальных и зарубежных экономических систем; представлены  
новейшие научные исследования различных аспектов функционирования современных ком-
муникативных технологий. 
Для научных работников, докторантов, аспирантов, действующих практиков и студентов 
учреждений высшего образования, изучающих экономические дисциплины. 
 
Сборник включен в Государственный регистр информационного ресурса. Регистра-
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требители  же  рекламы  в  этом  поле  являются  косвенными  участниками,  влияющими  на 
структуру предложения. 
Рассмотрим основные виды информации, используемой в медиапланировании – дея‐
тельности,  направленной  на  поиск  наиболее  эффективного  решения  по  размещению  рек‐
ламных сообщений в средствах распространения рекламы. Эффективным такое решение бу‐
дет считаться при достижении целей рекламной кампании с наименьшими затратами. 


















так и при  групповом оценивании.  Экспертные оценки приобретают большую значимость  в 
ситуации, когда получение других видов информации затруднено, либо в случае, когда ЛПР 

























ным  данным.  При  составлении  стратегии  и  тактики  размещения  рекламы  используется 
большой  объем  вторичных  данных.  К  ним  относится  внешняя  информация,  полученная  и 
опубликованная  сторонними  организациями  –  статистические  отчеты  государственных  уч‐
реждений,  международных  организаций;  опубликованные  результаты  различных  исследо‐
ваний и т. п. Такие источники позволяют проводить анализ внешней среды организации, вы‐
являть  основные  тенденции  развития  ситуации  на  макроуровне,  а  также  прогнозировать 
влияние внешних факторов на деятельность организации. 






ставляют  специфические  эмпирические  данные,  применяемые  в  медиапланировании.  Как 
известно, первичные данные собираются специально для принятия определенного конкрет‐










ламы необходимое  количество раз  с  одной  стороны,  а  с  другой  стороны –  рекламодатель 
заинтересован в том, чтобы среди потребителей рекламы, имевших контакт с сообщением, 













– выбор  конкретных  каналов /  площадок /  изданий  в  рамках  выбранного  СМИ.  На 
этом этапе отбираются наиболее привлекательные в  конкретном случае площадки,  напри‐
мер, телеканалы; 
– выбор  конкретных мест  размещения  в  рамках  каждого  канала,  например,  выбор 






диапланирования  является  достижение  цели  по  контактам  с  потребителями  при  наимень‐
ших затратах. Одной из главных задач, стоящих перед специалистами в этой области, являет‐
ся снижение затрат на размещение рекламы, что становится все более актуальным по мере 
роста  затрат  на  рекламу.  Таким  образом,  благодаря  исследованиям  аудитории,  носители 
рекламы и конкретные места для рекламы в рамках носителя могут сравниваться между со‐
бой по соотношению цена / качество. 






образование  на  медиарекламном  рынке,  что,  является  одной  из  основных  функций  таких 
исследований [2, с. 8]. Таким образом, можно смело говорить о том, что культурный капитал 
популярности медиа в поле медиарекламного рынка  свободно конвертируется в  экономи‐
ческий  капитал  через  информацию,  получаемую  при  помощи  медиаизмерений.  С  некото‐
рыми оговорками, экономический капитал СМИ может обратно конвертироваться в культур‐
ный  капитал.  Например,  СМИ может  закупить  лицензию  на  показ  культового  фильма  или 




обходимого  оборудования  и  получения  репрезентативной  выборки,  обеспечение  непре‐



















рают  квалификация  специалиста  по медиапланированию  и  экспертные  оценки,  позволяю‐
щие  находить  оптимальные  решения  в  условиях  неопределенности.  Первичная  эмпириче‐
ская  информация,  получаемая  специально  для  целей  медиапланирования,  используется 
многими компаниями. Данные  таких медиаизмерений делают возможной свободную кон‐






2. Щепилов, К.В.  Медиаисследования  и  медиапланирование  /  К.В. Щепилов  –  М.:  РИП‐
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